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处在中国乳业第一阵营的伊利和蒙牛一直在
为中国人能喝上好奶而激烈地互相竞争着，这一
次它们又同时站在了高端纯牛奶的PK台上。
金典VS特仑苏
品味牛奶VIP
图片/ 媒体交换
中国乳业市场以1999年为界可分为前后两个时期。1999年之
前是伊利一支独秀，称霸市场；1999年后，蒙牛与伊利两分天下。
双方势均力敌，你追我赶。从体育到娱乐都有二者竞争的身影，伊
利赞助北京奥运，蒙牛成为NBA的官方合作伙伴；伊利签约刘翔，
蒙牛签约丁俊晖；蒙牛牵手超女，伊利推出青春新秀场⋯⋯
在具体的产品生产上，双方都有各种细分的纯奶，早餐奶，
优酸乳或是酸酸乳。最近的交手是，伊利推出了金典，蒙牛拿出了
特仑苏，先后进入了高端奶市场，争取抢占先机。金典和特仑苏能
够称得上是牛奶中的VIP了，对其要好好的品味一番，才能品出其
与众不同之味。
奶源and营养 不相上下
好牛奶最重要的就是奶源。
伊利“金典”的信心源自于伊利顶级现代化的优质牧场园
区，这些园区内设有世界先进水平的淋浴厅、极耐厅、休息厅、运
动场、饲料青贮窖，园内可享受全天候的防疫和技术等服务。奶牛
全部精选自世界公认的优质奶牛种群，伊利专为奶牛精心选配的
饲料确保奶牛营养均衡，健康生活。原料奶进场后，在投入正式生
产前，还需经过严格的检验、精心筛选方可投入使用，以保证在新
鲜度、微生物、原奶干物质等各项技术指标的检验标准远高于普
通纯牛奶。
蒙牛“特仑苏”产自中国乳都核心区——和林格尔。这里依
托北纬40度左右、中温带暖湿季风性气候、世界公认的优质奶源
等一系列得天独厚的优势自然条件，提供了市场稀缺的高品质奶
源。这里有蒙牛的澳亚国际牧场，有其全智能自动化控制中心与
牛奶健康研究发展中心。而蒙牛采用的国际先进加工技术最大程
度保证了牛奶中的营养成分。
除了好的奶源，高端奶的营养成分同样备受关注。据专家
介绍，伊利“金典”的乳蛋白含量是3.5g/100g，超出国家标准
18.3%；蒙牛“特仑苏”的乳蛋白含量是3.3g/100g，比国家标准
高出13.8%。
这些枯燥数据的深刻含义就是，这两种高端奶的营养含量
都高于普通牛奶，喝起来口味更香、更浓、更滑、更醇厚。
自然and高端 各有所长
酒香也怕巷子深，好奶也要广告宣传来助力。
“金典”和“特仑苏”都在央视投放了15秒的广告。
金典：广告中，象征自然的白云带来了杯中的金典牛奶，在
酒会party上，众人以奶代酒，相谈甚欢，尤其特写了一位成功男士
举杯时的满足和惬意。随后的画面是众人在大草原上，在名贵跑
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车旁边，享受着美好的大自然。文案：“品味生活，从品味金典开
始，来自大自然的恩宠。天生尊贵，金典品味。”
特仑苏：广告始终以草原为背景。嫩嫩的牧草，可爱的奶牛，
看起来是骑马休闲的一对俊男美女开心的喝着一杯特仑苏。穿插
了特仑苏的特写及产地说明后，俊男美女骑马远去。文案：“海拔
纬度，阳光水土，造就优质乳蛋白，特仑苏，来自乳都核心区，和林
格尔。金牌牛奶，特仑苏人生。”
关于自然。金典的广告从代表自然的白云开始，结束于众人
转移到草原上的party。而特仑苏的广告则始终是以草原为背景。
之所以这样，应该就是为了突出奶源。可是，对奶源的强调是很多
乳品的重点，作为高端奶最主要的是要突出奶源的特殊，尽量要
把用文字描述的奶源之特殊进行形象的表现。从这一点上来说，
特仑苏用了一个地图的画面突出表达了特仑苏来自乳都核心区
——和林格尔，同时配合着一句广告语说出了其奶源的独特。而
金典只是在众多俊男美女出现在草原party时，才有画外音说到了
这是“来自大自然的恩宠”。二者两相比较，蒙牛对自然、对奶源的
重点突出则显得更具有优势。
关于高端。气质首先源于名字。金典把国人常用来形容尊贵
的“金”字收编并打头，而“典”又常常用来组成“经典”一词，故此
二字的合力足以表明其身份之尊贵和稀有了。特仑苏在蒙语里就
是“金牌牛奶”的意思，音译成汉语后平添了几分别样风情，其作
用颇似于当年格兰仕带给消费者的感觉。金典与特仑苏，名字气
质各有千秋。
广告的表现方式也凸现高贵。金典的主题是一场酒会，所谓
酒会是属于那些拥有高质量生活的人群的，无论是酒会上的以奶
代酒，还是最后在草原上的party，众多俊男美女所代表的就是事
业成功、追求生活质量和品位的人群，“品味生活，从品味金典开
始”。特仑苏的高贵形象是通过在草原上骑马的一对俊男美女来
展现。对很多人来说，骑马还是一种比较高档的休闲方式。广告也
许就是想通过这种休闲生活方式来表现“特仑苏人生”。但是怎么
看都觉得广告片中的这对俊男美女有点像是外国人，而且在草原
上骑马好像也并不是很不寻常的事，虽然这对俊男美女是全副武
装的骑马装备。所以在高贵的表现上，金典的诠释更直接，也更能
引起目标消费者的共鸣。
从广告文案内容看，蒙牛重点突出了奶源的与众不同，特别
提到了“特仑苏，来自乳都核心区，和林格尔”，力图从奶源来点明
特仑苏的尊贵身份。金典的广告文案相对简单，重点放在了品位
生活，更加强调天生尊贵。总之，两支广告都是以自然和高贵作为
表现的主要内容，只是各自有所偏重。
先到不一定先得
在国内的液态奶市场上，金典和特仑苏出现之前，乳品的消
费还停留在大众化消费水平上。虽然随着生活水平的提高，市场
消费行为逐渐细分，人们对“喝好奶”的需求逐渐显现出来。如今，
金典和特仑苏给细分出的高端消费人群更好的选择，满足了这部
分消费者的追求。同时，普通消费者也是金典和特仑苏的潜在消
费者。
现在的乳品市场，尤其是液态奶市场，细分品种繁多，企业
产品的同质性不言而喻，市场竞争也就明显加剧。企业要面临着
惨烈的价格战和原材料、物流等成本上涨的双重夹击，出现利润
的行业性下滑。在此背景下，加快调整产品结构，推出高附加值的
高端产品就成为了乳品企业利润“突围”的重要方法之一。凭藉自
身的优势，伊利和蒙牛无疑是成为了进军高端乳品的先锋。
高端可以有很多种解读方式，用历史、用产地、用技术等等。
单纯的以质量来售卖高端产品显得十分单薄。现在金典和特仑苏
宣传的重点都包含了对奶源和自然的宣传，但是只说这一点是很
难让消费者接受，毕竟其售价是普通牛奶的2倍。
对于高端产品，以高质量为依托的附加值的发掘和推广是
极为重要的。高端更多的应该是文化和时尚的结合。金典和特仑
苏在这方面无疑还有很多的功课要做。
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